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استراتژی‌رهبران‌بازار‌(‌۱

.استحفظ قلمرویعنی هدفش نه حمله، بلکه . را دارد (Defense Force)نیروی مدافع در این کتاب، رهبر بازار نقش 
:ال ریس و تراوت تأکید می کنند

«.دیگران اگر دفاع کنند، باختند. در جنگ بازاریابی، دفاع فقط برای رهبر بازار معنا دارد»

(سه‌اصل‌بزرگ)استراتژی‌های‌دفاعی‌رهبر‌بازار‌

(Position Defense)دفاع موقعیتی . ۱
oپایه ای ترین استراتژی.
oرهبر موضع فعلی خود را محکم می سازد تا رقبا نتوانند نفوذ کنند.
oهر جا هستی، آن قدر قوی و متمایز شو که کسی نخواد واردش بشه: یعنی.

(Preemptive Defense)دفاع پیش دستانه . ۲
oیعنی قبل از اینکه دشمن حمله کند، او را غافلگیر کن.
oودرهبر پیش بینی می کند رقبا از کجا ممکن است بیایند و خودش زودتر وارد همان حوزه می ش.
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دفاع‌متقابل‌.‌۳

.پاسخ می دهدحمله متقابل در ناحیه ای دیگروقتی رقیب حمله کرد، رهبر با 
:روش ها

oکاهش قیمت موقت
oافزایش تبلیغات
oعرضه مدل جدید
oحمله رسانه ای به نقاط ضعف چالشگر

.نشان دادن اینکه رهبر هنوز قدرت دارد و جنگ را می برد: هدف

دفاع‌تحرکی‌.‌۴

(به سمت بازارهای جدید یا فناوری های جدید. )تحرک داشته باشدرهبر نباید فقط بنشیند و دفاع کند؛ باید 
:کاربرد

oایجاد برندهای فرعی یا شرکت های وابسته برای حوزه های نو.
oورود به صنایع وابسته.

.گوگل با اینکه در جستجو رهبر بود، وارد سیستم عامل اندروید شد تا از تهدید موبایل جلوگیری کند: مثال 

.جابجایی میدان جنگ، تا رقبا در مسیر اصلی دیگر بهت نرسند: هدف
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دفاع‌انقباضی‌(‌5

. ندمی کند تا تمرکز منابعش را در جبهه های اصلی حفظ کعقب نشینی آگاهانهرهبر در بعضی بخش های بازار 

:کاربرد
oکنار گذاشتن محصولات یا کشورهایی که سودآور نیستند.
oتمرکز بر بازار اصلی و وفادار.

.رهبر منابعش را حفظ می کند و احتمال شکست کلی کمتر می شود: نتیجه
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استراتژی‌چالشگرها‌(‌2

(Frontal Attack)حمله‌مستقیم‌(‌1

.دقیقاً مثل جنگ رو در رو•
o (.مثلاً بهترین محصول یا پرطرفدارترین مدل)تمرکز روی نقطه قوت رهبر
o برابر رهبر باشد۳برای موفق شدن باید منابع چالشگر حداقل.
oددر عمل تقریباً همیشه شکست خورده است مگر وقتی رهبر ضعف تاکتیکی داشته باش.

:نمونه ذهنی
وکاکولا و روی همان محصول پرفروش ک« ما بهتر از کوکاکولا هستیم»برند جدیدی بیاید و بگوید 

.تقریباً همیشه باخت→بجنگد 

(Encirclement Attack)حمله‌محاصره‌ای‌(‌2

.قیمت، کیفیت، بسته بندی، کانال توزیع: حمله از چندین جهت مختلف
.رهبر را گیج و مجبور به دفاع چندجبهه ای کردن: هدف

.پرهزینه استسیار ب
.معمولاً شرکت هایی با منابع زیاد استفاده می کنند
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(Flanking Attack)حمله‌از‌پهلو‌/‌حمله‌جناحی‌(‌۳

.این مهم ترین و موفق ترین استراتژی برای چالشگر از دید کتاب جنگ بازاریابی است

:اصول اصلی حمله جناحی
oحمله باید به یک پهلوی بدون دفاع رهبر وارد شود.
o که رهبر آن را نمی بیند« فرصت جدید»هدف گرفتن یک.
oاگر رهبر بخواهد واکنش نشان دهد، باید هزینه زیادی کند.

:ویژگی ها
o حمله جناحی یعنی ساخت یک دسته بندی جدید(Category.)
oدر آن دسته بندی جدید، چالشگر می تواند رهبر شود.

(Bypass Attack)حمله‌دور‌زدن‌(‌۴

.عبور از روی رهبر بدون جنگ مستقیم

:  استbypassنوع ۳شامل 
.رفتن به کشورها یا شهرهای جدید: حمله جغرافیایی

.ورود به فناوری جدید که رهبر هنوز ندارد: حمله تکنولوژیک
.استفاده از کاربردهای جدید برای محصول: حمله به بازارهای جدید

.تغییر میدان جنگ قبل از اینکه رهبر واکنش نشان دهد: هدف
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(Guerrilla Attack)حمله‌چریکی‌(‌5

.مناسب شرکت هایی با منابع کم
.حملات کوچک، سریع، محدود و پراکنده

: شامل
پروموشن های ناگهانی✓
تخفیف محلی✓
کمپین های کوچک✓
ناگهانی در پیام تبلیغاتیتغییر ✓

:اصل مهم
.جابه جایی به نقطه جدید→عقب نشینی سریع →حمله سریع 

.کتاب تأکید می کند که چالشگر کوچک نباید درگیر جنگ فرسایشی شود
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استراتژی‌دنباله‌روها‌(‌3

:در کتاب جنگ بازاریابی، دنباله رو کسی است که
oنمی خواهد به رهبر حمله کند.
oهدفش بقا و سودآوری آرام است.
oبا رهبر وارد جنگ نمی شود چون منابعش کم است.

از دید ریس و تراوت، بهترین کار دنباله رو این است که
:اصول دنباله روها

oاز اشتباهات رهبر و چالشگرها یاد بگیرد.
oدر قسمت هایی از بازار که پرریسک است وارد نشود.
o جای خود را پیدا کند و آرام پیش برود« نقطه کوچک»در یک.
o است« خودکشی بازاریابی»تلاش نکند رهبر را شکست دهد؛ این کار.

.ونددنباله روها معمولاً شرکت های متوسط و کوچک اند که نه قدرت حمله دارند، نه ارزش دارد به آن نقطه بر
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متخصص‌ها/‌استراتژی‌تمرکزدهنده‌ها‌(‌4

.ایجاد می کند« سنگر دائمی»در جنگ بازاریابی، تمرکزدهنده برابر با ارتشی است که در یک منطقه کوچک و خاص 

:اصول کلیدی 
.به جای جنگیدن در کل میدان، یک منطقه کوچک اما دفاع پذیر را تصاحب می کند

.است، نه سهم بازار بزرگ« nicheسلطه کامل در یک »هدفش 
: چون تمرکز دارد، معمولاً

حاشیه سود بالاتر✓
وفاداری مشتری بیشتر✓
هزینه بازاریابی کمتر✓
ریسک کمتر✓

:ویژگی مهم
.رهبر معمولاً ارزش ندارد وارد آن بخش کوچک شود، زیرا حجم بازار آن کم است

.بنابراین نیچر به طور طبیعی محافظت شده است
:مثال ذهنی

.برندی که فقط کفش حرفه ای کوهنوردی تولید می کند، نه کفش عمومی



.با تشکر از توجه شما


	Slide 1
	Slide 2
	Slide 3
	Slide 4
	Slide 5
	Slide 6
	Slide 7
	Slide 8
	Slide 9
	Slide 10

